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Resumen
Este artículo describe la investigación y estudio del plan de marketing de Edificar
construcciones y Mantenimientos S.A.S en Bogotá, Colombia en 2021. teniendo como objetivo
llegar a nuevos clientes y aumentar su participación en el mercado de la pequeña construcción con
nuevas estrategias de marketing.
Se aborda un problema que enfrenta la empresa en la actualidad. En otras palabras, puede
que no haya mucha demanda laboral. Los métodos de investigación propuestos y utilizados son
cualitativos y cuantitativos, respectivamente. Por lo tanto, se crea un método mixto para recopilar,
analizar y combinar todos los datos y la información obtenida durante la investigación.
Palabras clave
Plan de marketing, Marketing Digital, Barreras de entrada, Penetración de Mercado, Flujo
de clientes
Abstract
This article describes the research and study of the marketing plan of Edificar construcciones
y Mantenimiento S.A.S in Bogotá, Colombia in 2021, with the objective of reaching new clients
and increasing its participation in the small construction market with new marketing strategies.
A problem facing the company today is addressed. In other words, there may not be much
demand for labor. The research methods proposed and used are qualitative and quantitative,
respectively. Therefore, a mixed method is created to collect, analyze and combine all the data and
information obtained during the investigation.
Key Words
Marketing plan, Digital marketing, Entry barriers, Market penetration, Customer flow.
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Introducción

Se realizó un plan de marketing con enforque en marketing digital para la empresa Edificar
construcciones y mantenimientos, con el fin, que la empresa pueda implementarlo y de esta forma
mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado de pequeñas construcciones, esto se
realizó mediante objetivos centrados en atraer potenciales clientes por medio de las herramientas
tecnológicas actuales (redes sociales).
Se plantea la siguiente pregunta ¿Cómo elaborar e implementar un plan de marketing que
permita mejorar el posicionamiento de la empresa Edificar construcciones y mantenimientos S.A.S
en Bogotá?, esto con ayuda de toda la información que brindó la empresa, además se logró
identificar las diferencias que presenta la empresa de las demás en el mismo sector.
Se desea dar solución a la actual problemática por la que atraviesa la empresa, la cual es que
existen periodos de tiempo en los cuales no hay mucha demanda laboral, por ende, no hay una
clientela constante, con ayuda de las redes sociales se pretende potenciar el posicionamiento de la
empresa; Se realiza con el objetivo de generar mayor percepción del público, esto con relación de
captar nuevos clientes potenciales

10

1. Desarrollo de la investigación
1.1. Línea de investigación

Gestión, Administración y Organizaciones

1.2. Sub-línea de Investigación

Plan de Marketing.

2. Problemática
2.1. Identificar el problema

El problema se centra en la falta de nuevos clientes en la empresa Edificar construcciones
y mantenimientos. La forma en la cual se va a contribuir a la empresa es presentando un plan
de marketing en el cual se planteen las ventajas y desventajas que puede tener esta empresa
en el mercado de pequeñas construcciones, además, se presentan estrategias actualizadas
demostrando que en la actual era la tecnología el buen uso de esta puede ser una gran ventaja
ante otras empresas y así tener la atención de clientes potenciales, de esta forma mejorando
el flujo de los mismos, con este orden de ideas, se espera satisfacer los deseos de los clientes.

2.2. Relacionar el problema dentro de un contexto amplio

En el actual mercado de construcción, remodelación y mantenimiento, existe mucha
competitividad y por ende se busca ser diferente al resto de las empresas para así captar la
mayor atención de los clientes, el problema es poder identificar cuáles son las falencias al
momento de realizar el primer contacto con un cliente potencial.
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2.3. Información importante Características de la problemática y la forma a resolver

-

Búsqueda de nuevas estrategias de marketing.

-

Lograr mayor participación en el mercado.

-

Superar barreras de entrada

-

Lograr una mejor comunicación con el cliente

-

Mostrar a los clientes en las redes sociales/página web el resultado de un antes y un
después de cada proyecto.

-

Tener en cuenta las opiniones de los anteriores clientes.

2.4. Justifica el estudio

Determinar factores claves en el primer contacto del cliente con la empresa por medio de
redes sociales, con el fin de ayudar al reconocimiento en el mercado.

2.5. Define el propósito

Realizamos la investigación con el fin de conocer más a los clientes y estar más enterados
de las tendencias en este mercado para saber cómo reaccionar ante estas situaciones.

2.6. Pregunta problema

¿Cómo elaborar e implementar un plan de marketing que permita mejorar el
posicionamiento de la empresa Edificar construcciones y mantenimientos S.A.S en Bogotá?

12

3. Objetivos
3.1. Objetivo General

Diseñar e implementar un plan de marketing para la empresa Edificar construcciones y
mantenimientos S.A.S en Bogotá, Colombia con el fin de mejorar el flujo de clientes.

3.2. Objetivos Específicos

a.

Estudiar el mercado de pequeñas construcciones en Colombia y analizar a la

competencia actual, para así resaltar las falencias que presenta la empresa actualmente con
respecto a las otras, de esta forma plantear hipótesis en las cuales la empresa se puede basar
para mejorar y tener mayor reconocimiento.
b.

Analizar y plantear la adopción las tendencias del mercado actual de construcciones

y mantenimientos, para así ofrecer procesos y modelos actualizados que le agraden y se
adapten más al gusto o la idea del cliente.
c.

Lograr una mayor participación en el mercado resaltando lo que la empresa está

dispuesta a hacer por el cliente, demostrando un valor agregado al fortalecer la confianza y
credibilidad con los clientes, ofreciendo un excelente trabajo e integridad y rectitud en el
actuar de la empresa, de esta forma adecuarse a lo que el cliente desea con productos de alta
calidad, cumpliendo los tiempos que pacte la empresa con el cliente.

4. Diseño metodológico
4.1. Metodología Cuantitativa

Según el reconocido egresado de la universidad Santo Tomás, el doctor Cesar Agusto
Bernal Torres, en su libro “Metodología de la Investigación para administración,
economía y humanidades” establece el siguiente concepto para el método cuantitativo,
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dejando claro que es un método tradicional que está fundamentado en la medición de las
características de los fenómenos sociales y que se deriva de un marco conceptual pertinente
con respecto al problema analizado, indicando que Este método tiende a generalizar y a
normalizar los resultados. Concluyendo que se caracteriza por profundizar casos específicos
y no por generalizar, su preocupación no es prioritariamente medir, sino cualificar y describir
el fenómeno, social a partir de determinantes, según sean percibidos por los elementos
mismos que están dentro de la situación estudiada.
Además, el autor del libro “Investigación cuantitativa”, el señor Julián Cárdenas, (2018)
define que “cuando la información son números (o bien la información recolectada es
transformada en escalas numéricas) estamos ante una investigación con datos
cuantitativos” (Pag 3). En concreto, una investigación cuantitativa se basa en las respuestas
con datos numéricos.

4.2. Metodología Cualitativa

El autor del libro “Investigación cuantitativa”, el señor Julián Cárdenas, (2018) define
que “Cuando la información son palabras o imágenes (no transformadas en escalas
numéricas) estamos antes una investigación con datos cualitativos.” (Pag 3). Los datos
recolectados no se basan en los números, sino en palabras o imágenes que se recolecten en
la investigación.

4.3. Metodología mixta

La combinación de ambos métodos, cuantitativo y cualitativo, da el resultado de una
metodología mixta, donde se puede recoger y analizan datos numéricos y se selecciona un
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segmento de la población a estudia, a estas personas se les realizan entrevistas y se contrastan
las respuestas de los entrevistados con los datos numéricos de la población general.

5. Estado del arte
Vamos a abordar el sector de la construcción y la remodelación en Latinoamérica (Tabla
1: Sector de la construcción en los países de latino América y sus valores anuales),
posteriormente hablaremos del sector en Colombia, esto con base a una publicación del señor
Mauricio Santa María S en la revista La república. (2021) Santa María, M. A partir de estos
datos presentaremos graficas de comparación sobre el PIB (Tabla 1: comparación del PIB
Colombiano con el crecimiento del sector de la construcción. (año 2015 al 2019)) de
Colombia y el IEAC (Indicadores Económicos Alrededor De La Construcción), para que de
esta forma se pueda analizar y presentar el sector en el cual la empresa se enfoca.
El mercado al cual la empresa se dedica es el de las pequeñas construcciones y
remodelaciones, en el cual los clientes son los que tienen la primera palabra, ya que, a partir
de las construcciones o terrenos ya obtenidos por el cliente, lo que se procede es a aclarar la
idea de lo que se quiere remodelar o construir en dicho lugar, según la empresa, se realizan
más trabajos de remodelación en casas, fincas, apartamentos y oficinas, pocas veces han sido
contratados para la construcción en totalidad de casas u oficinas. A partir de la idea del
cliente, se realiza un Render, el cual se basa en proyectar las ideas a construir, de esta forma
el cliente y el personal de trabajo puede observar cómo quedaría y si es viable dentro del
terreno o construcción. En el momento en el que el proyecto es aceptado, se empieza a cotizar
los materiales para que al final se pueda dar un estimado cuantitativo.
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5.1 Sector de la construcción en América Latina

América Latina ha sido la región más afectada por la pandemia de coronavirus, según el
Fondo Monetario Internacional (FMI), por medio de la revista La Jornada, la señora Villalba,
D (2021) dice que el año 2020 debido a los cierres totales de las ciudades y las cuarentenas
estrictas decretadas por los países, se creó mucho desempleo y por ende muchos lugares
cerraron, mediante fue avanzando el tiempo, los establecimientos fueron abriendo, pero con
menos capacidad de personas, esto produjo que todos los lugares cambiaran su
infraestructura y el orden de sus cosas. El pronóstico revisado convierte a América Latina
en la región con el peor desempeño del mundo en términos de producción de construcción y
refleja los daños económicos cada vez más profundos de la pandemia y las estrictas
cuarentenas implementadas por las autoridades para limitar el número de infección.
Tabla 1: Sector de la construcción en los países de latino América y sus valores anuales.

2018

2019

2020

México

342.453,551

363.983,175

40.447,066

Brasil
Colombia
Argentina
Chile
Perú
Ecuador
Uruguay
Venezuela

261.258,133

258.465,906

261.331,615

78.219,460

78.072,496

85.163,319

77.962,280

74.214,801

79.689,056

70.834,716

73.369,780

79.799,279

51.068,600

54.889,558

58.894,221

42.765,361

42.875,580

45.190,201

21.823,560

22.264,440

24.285,140

4.665,980

2.755,500

2.755,500

Unidad de
medida

Miles de
millones de
pesos $

Fuente de elaboración: Propia con datos globales. (2020). Perspectivas de la construcción en América Latina. Obtenido de
www.construccionlatinoamericana.com

Según un análisis de la gráfica Comparación del sector de la construcción en América
Latina, la cual tiene la unidad de medida en miles de millones de pesos colombianos y que
transcurre desde el 2018 hasta el 2020, en el transcurso de estos años se puede observar como
México empezó siendo el país de Latinoamérica que más invirtió en el sector de la
construcción, pero en el año 2020 decayó notoriamente, paso de invertir 342 mil millones
de pesos a invertir 40 mil millones en el año 2020, según una entrevista que le realizaron a
16

Eduardo Ramírez Leal (2020), presidente de la Cámara Mexicana de la Industria de la
Construcción (CMIC), explica a BNamericas porque desde el 2019 México empezó a reducir
su inversión a este sector, argumenta que “no tenemos hoy por hoy una planeación de
infraestructura a largo plazo”, dando a entender que no se había realizado un plan a futuro
sobre este sector, y al momento de llegar la pandemia afecto aún más este mercado ya que
las micros, pequeñas y medianas constructoras representaban el 96% de todo el sector de la
construcción. En cuanto a Brasil en los tres años de análisis se mantiene por los 260 mil
millones, al parecer supieron proyectarse a futuro y manejaron adecuadamente su sector de
construcción.
Ilustración 1: Comparación del sector de la construcción en América Latina.

Fuente de elaboración: propia con datos globales. (2020). Perspectivas de la construcción en América Latina. Obtenido de
www.construccionlatinoamericana.com

Colombia junto con Argentina invirtieron mucho más en el 2020 que en los dos años
anteriores, en cuanto a Colombia esto sucedió gracias a las expansiones registradas tanto en
las licencias de vivienda, como en las no residenciales, explica Mauricio Santa María (2020)
presidente de Anif (Asociación Nacional de Instituciones Financieras ), además que en el
año 2020 los precios de la vivienda en Colombia se ubicaron entre 24% y 48% por encima
de su promedio histórico, esto significa que los precios para la compra de vivienda nueva o
usada se redujeron, esto provoco que la gente se animara a invertir más en este sector.

17

Al llegar a analizar a Chile se puede ver como los países siguientes invierten cada vez
menos, esto también puede ser debido a los manejos de los gobiernos en este sector y las
políticas que se manejan en estos países.
Para finalizar, los últimos dos países muestran una baja inversión a comparación de los
demás, ya que la mayor inversión de Uruguay es de 24 mil millones en el 2020 y Venezuela
en el 2019 y el 2020 mantiene la misma inversión de 2 mil millones de pesos, esto debido a
las políticas y a las decisiones de sus gobernantes.
En conclusión, se puede observar como el inicio de la pandemia del año 2020 tuvo
afectaciones en la inversión del sector de la construcción en algunos países, pero en otros
como lo fue Colombia, existieron más inversiones que en años anteriores, pero aun así este
sector en varios países se mantuvo o decayó. Aun así, Latinoamérica sigue siendo uno de los
lugares que más afecto esta emergencia sanitaria que actualmente aun vivimos.

5.2 Sector de la construcción en Colombia

En los últimos años correspondientes al lapsus de tiempo entre 2015 y 2019 (datos de los
últimos 19 trimestres reportados) con respecto al sector de la construcción se evidencia la
participación trimestral de un promedio del 6.4% en el PIB nacional total con precios
corrientes, dejando clara evidencia de cómo se logra denotar una actividad más importante
en los segundos semestres que en los primeros semestres de los años en cuestión, ítem, la
mayor participación se concreta en los últimos trimestres del año (3 y 4) ya que los
promedios de estos trimestres son del 6.9% y 7.4% respectivamente, reflejando la
importancia que tiene el sector de la construcción relacionada con las actividades
económicas de la nación. Con esto a finales del año 2019 el Dane reportó que el PIB del
sector de la construcción se contrajo -0,1% en el cuarto trimestre de 2019 (vs. 2,3% un año
18

atrás). Este desempeño se explica por la caída observada en las edificaciones (-7,1% vs. 0,9%), la cual no alcanzó a ser contrarrestada por el favorable crecimiento de las obras civiles
(8,3% vs. 6,7%).
Tabla 2: comparación del PIB Colombiano con el crecimiento del sector de la construcción. (año 2015 al 2019)

Fuente de elaboración: propia con datos del PIB en Colombia.

La mayoría de las construcciones que conforman el PIB del sector de la construcción se
ven en las obras de ingeniería civil, dado que se destacan las mayores concentraciones en
vías de agua, puertos y represas, sumadas al gran proceso y presupuesto que se creó debido
a las inversiones para la recuperación del proyecto Hidroituango, que no han sido las más
acertadas, y los mejoramientos en el puerto de Buenaventura, le siguen otras obras de
ingeniería, carreteras y calles. Con esto deja por ultimo las edificaciones debido a que en el
cuarto trimestre del año 2019 sufrió una contracción del -8.5% con respecto al año anterior,
según el DANE. A finales del año 2019 y comienzos del año 2020 las edificaciones y las
viviendas han sufrido un aumento en sus precios reales que ronda entre el 24% y 48% por
encima de su promedio histórico.
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Ilustración 2: comparación del PIB Colombiano con el crecimiento del sector de la construcción..

Fuente de elaboración: propia con datos del PIB en Colombia.

Con estos datos, en el caso de la vivienda nueva, se tienen incrementos de 23,8% en los
precios reales, por encima de su media histórica, en el índice de Galería Inmobiliaria a
febrero de 2020, 33.8% en el índice del DNP a noviembre de 2019 y hasta de 46,4% en el
índice del DANE a diciembre de 2019.
A nivel de vivienda usada, se tienen incrementos de 47,8% respecto de su promedio
histórico en el índice del Banco de la República-BR (a septiembre de 2019). Se tuvieron
incrementos de 0,9% real anual en el índice del BR a septiembre de 2019.
Dejando claro como se refleja el comportamiento y la fase actual del mercado, logrando
así que debido a los excesos de oferta han implicado la moderación de la tasa de crecimiento
de los precios, debiendo converger hacia expansiones de apenas 0%-1% real.

6. Marco conceptual
Se mostrarán y explicaran diferentes tipos de marketing que se han estudiado a lo largo
de la historia, se presentaran los más relevantes y se mencionara si la empresa Edificar
construcciones y remodelaciones los ha aplicado o si en un futuro pueden aplicarse, al
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desarrollar el plan de marketing se demostrara cuales tipos de marketing se plantearan y se
explicara el método en los cuales se podrán aplicar hipotéticamente a la empresa.

6.1. Marketing Tradicional

En su libro “Dirección de Marketing”, Kotler explica: “El Marketing es un proceso
administrativo y social, a través del cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y
desean mediante la generación, la oferta y el intercambio de productos de valor con sus
iguales”.
El marketing tradicional se caracteriza por segmentar el mercado en perfiles geográficos
demográficos, psicográficos y conductuales. Seguido de esto se puede decir que se enfocan
en el segmento en el que la marca, producto o servicio se pueda destacar y donde se pueda
aumentar su atractivo. Teniendo en cuenta las necesidades, gustos del cliente o la población
a la que va dirigida el producto/servicio para así tener un contacto directo con estos y que la
conexión cliente – producto sea proporcional a lo que se necesita satisfacer.

6.2. Marketing de eventos

El marketing de eventos es una estrategia que conecta experiencias memorables con las
marcas para crear recuerdos para los consumidores, los eventos que se realizan normalmente
están destinados a ayudar a los usuarios a que su conocimiento de la marca sea más eficiente
y lograr que haya un vínculo en el cual el usuario se sienta cómodo e identificado.
En el libro ¿Qué es el marketing de evento?, Rodríguez, L. (2021), el marketing de
eventos se basa en tres pilares conocidos como 3E, las cuales son; entretenimiento, emoción
y motivación, en el evento se busca que haya un equilibrio entre estas 3E, crear una armonía
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donde el usuario se emocione al ver las diferentes formas en las que puede entretenerse y
que esto mismo lo motive a comprar o hacer parte de la empresa.
Este markenting puede ser aplicado en la empresa Edificar Construcciones y
Mantenimientos ya que actualmente en Bogotá se realiza una vez al año la feria del hogar
en la cual se pueden ver cuáles van a ser las tendencias de los interiores de las casas, esto
puede dar pie para un posible mercado interesado en remodelar sus casas o construir alguna
sección nueva de esta, presentando al público esta empresa que para ellos puede ser nueva y
así captar nuevos clientes u obtener relación con posibles proveedores.
Otra feria que puede ser relevante para la empresa es la feria de Expoconstrucción y
Expodiseño que se realiza en Corferias, esto ocurre en el escenario más importante de
conocimiento, innovación y tecnología para el sector de la construcción, diseño y
arquitectura en Colombia y Latinoamérica, donde dan a conocer las últimas tendencias en
materiales, maquinaria, equipos, acabados, insumos, herramientas y servicios; además de
temas relacionados con la productividad y desarrollo sostenible al país.
En este orden de ideas la empresa tiene la oportunidad de aplicar el marketing de eventos
al participar en este tipo de ferias, de esta forma estará presente para el público interesado
como también expandirse en cuanto a sus relaciones públicas, además de poder conocer a su
posible competencia y las tendencias o avances tecnológicos que exista en este mercado.

6.3. Marketing de recomendación

El marketing de recomendación se basa principalmente en las opiniones que brinde el
cliente, ya que de esta se basa su reputación, de esta forma se puede decir que el usuario pasa
a ser embajador de la marca, ya que, ellos estarían recomendando los productos o servicios
a su círculo cercano de familiares y amigos, a lo cual se le puede llamar brand ambassadors.
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Gracias al libro Contagios, ( Berger, J. Contagious (2ª ed.), se pueden dar características
más amplias de este marketing, según el mismo, sirve para que la presencia de una firma se
extienda con menos esfuerzo.
Edificar Construcciones y Mantenimientos puede aplicar esto en sus redes sociales, ya
que al publicar los proyectos pueden pedir que el cliente de un testimonio o una calificación
del trabajo que realizo la empresa y así también se puede aplicar este marketing de
recomendación, además pueden brindar tarjetas de contacto, de esta forma el cliente puede
darle una herramienta en la cual demás personas puedan contactarse con la empresa.

6.4. Marketing en redes sociales

La denominada Mercadotecnia en medios sociales o Social Media Marketing (SMM)
combina los objetivos de mercadotecnia en Internet con medios sociales como foros web,
blogs, revistas, agregadores de contenidos, sitios de intercambio de contenidos social y
muchos otros.
A pesar de que la empresa Edificar Construcciones y Mantenimientos tiene redes sociales,
no están activas y no suben contenido diario a estas, tener estas cuentas activas podría ser
más llamativo para cualquier cliente, el contenido puede ser variado ya que pueden mostrar
los procesos que se requieren para desarrollar proyectos de construcciones pequeñas o
remodelaciones, además se demuestra la calidad con la que se realizan. En los perfiles de
redes sociales además de ser una línea directa de contacto, también puede responder
preguntas que tengan los seguidores y así proporcionar la información y resultados
suficientes a todos los interesados en contratar el servicio de la empresa o realizar
cotizaciones para futuros proyectos.
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De acuerdo con Francesc Gómez Morales (2010), en su libro sobre redes sociales, nos
indica que las herramientas que más facilitan la interacción entre las personas hoy en día son
las redes sociales, esto hace que se fortalezcan y se generen nuevas relaciones, y ya que solo
son instrumentos que potencian los movimientos sociales, logran transformar las simbólicas
dinámicas de la sociedad, y logrando así promover el desarrollo de varias formas culturales.
Según Bartolomé (2008), las redes sociales reflejan lo que en otros tiempos se mostraba
mediante sociogramas: una serie de puntos representando individuos, notablemente
personas, unidos mediante líneas que representan relaciones.

6.5. Video marketing

Como su nombre indica, el video marketing es una herramienta de marketing en línea
para lograr varios objetivos en su estrategia de marketing, principalmente mediante el uso
de audiovisuales en Internet. El vídeo ha sido, es y seguirá siendo una de las grandes
tendencias de los últimos años. Con la llegada de redes sociales que usan esta herramienta
como lo son como Tik tok o Kwai, se ha vuelto normal ver como las empresas encuentran
una forma diferente de hacer llamativo su servicio o su producto ante los demás que hay en
el mercado, logrando por medio de estas redes sociales un campo de publicidad o presencia
muy reciente que aún tiene mucho potencial por explorar y usar de forma adecuada.
La empresa Edificar Construcciones y Mantenimientos no cuenta con redes sociales de
esta índole dejando un mercado y una herramienta tecnológica sin explorar, así que estas
aplicaciones pueden ser una gran ayuda para la empresa, ya que se mostraran a un público
joven o adulto, el cual le puede interesar este tema, no solo se demostraría los proyectos,
sino que al contrario se puede tener la facilidad de ser más dinámico y brindar tips de
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remodelaciones o construcciones, de esta forma lograr que el cliente al pensar en
mantenimiento o construcciones se asociara directamente con la empresa.

6.6. Marketing Directo

El marketing directo, es un tipo de campaña publicitaria cuyo objetivo es llevar resultados
a un público en específico. Algunos ejemplos pueden ser visitas a una e-commerce o
completar el formulario de una landing page solicitando información de la marca en una
página de destino, todo esto puede venir en una variedad de formatos, ya sea por correo,
telemarketing, punto de venta o la forma directa más popular de marketing por correo
electrónico. Este método de marketing es muy eficaz y uno de los más fáciles de medir, al
momento de crear un descuento para la tienda online y distribuye un código para activar la
promoción por correo, cookie o píxel, se puede ver cuántos usuarios han utilizado el
descuento.
Para Kotler y Armstrong, el marketing directo "consiste en las conexiones directas con
consumidores individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una respuesta
inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes”. Adicionalmente, y según
ambos autores, el marketing directo se puede visualizar desde dos puntos de vista: en primera
instancia, en forma de distribución directa; es decir, intermediarios como canales de
exclusión y en segunda instancia, como; parte de la combinación de comunicaciones de
marketing que se utilizan para comunicarse directamente con los consumidores.
La empresa podría aplicar esta estrategia creando encuestas que se le pasaran al cliente
dueño del proyecto, para que de esta forma pueda evaluar de diferentes puntos el trabajo
realizado por la empresa, así se tendría información de primera mano sobre cómo mejorar y
saber qué cosas seguir haciendo bien. Por otro lado, a los clientes con los cuales ya se han
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realizado proyectos en el pasado, se les pueden ofrecer descuentos o bonos que pueden
canjear en su próxima cotización, de esta forma se tendría una relación duradera con el
cliente.

6.7. Marketing Estratégico

El marketing estratégico es una metodología para analizar y comprender el mercado a fin
de aprovechar las oportunidades para que las empresas satisfagan las necesidades de los
consumidores de manera más eficaz y óptima que la competencia. Para lograr con éxito esta
estrategia se debe analizar las necesidades del cliente y crear un producto o servicio que se
centre en satisfacer la necesidad percibida, de esta forma brindar una valiosa oportunidad
económica para el negocio. Según palabras de Lambin (1993), la función del marketing
estratégico es “Seguir la evolución del mercado de referencia e identificar los diferentes
productos-mercados y segmentos actuales o potenciales, sobre la base de un análisis de la
diversidad de las necesidades a encontrar”.
Esta estrategia ya fue aplicada por la empresa Edificar Construcciones y Mantenimientos
al momento de su creación, ya que se evaluó a la sociedad para ver qué necesidad se
presentaba, y mediante esa problemática, decidieron crear esta empresa para brindar el
servicio de pequeñas construcciones y remodelaciones, siendo esto una oportunidad
económica para ellos. No pretenden crear algo nuevo, ya que hay varias empresas que son
creadas con el mismo fin, pero pretenden aportar un valor agregado a este sector y
potenciarlo de modo que ellos puedan seguir creciendo y ser la empresa preferida de los
colombianos al momento de querer construir y remodelar.
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6.8. Marketing operacional

El marketing operacional puede considerarse agresivo, ya que es la estrategia de realizar
actividades y tácticas de ventas para informar a los compradores potenciales sobre la
naturaleza de los productos y servicios que ofrece una empresa, también conocida como
marketing táctico, esta técnica se basa en el marketing estratégico (más teórico) para lograr
grandes objetivos más allá de los números y las métricas, se busca mercados de corto y
mediano plazo y se materializa en decisiones relacionadas con producto, precio, distribución
y comunicación.
Para Kotler Philip (2001) “El marketing operativo es el conjunto de herramientas de
marketing, que la empresa usa para alcanzar sus objetivos en el mercado meta”. La gestión
operativa del marketing se plantea en un horizonte temporal del medio y corto plazo y supone
una actividad eminentemente táctica. Tal como manifiesta Luque (1997, pág. 123).
Al público el cual se enfoca la empresa Edificar Construcciones y Mantenimientos, son
los jóvenes y adultos que tengan propiedades las cuales quieran o tengan la necesidad de
remodelar o construir nuevamente, sin que sean proyectos grandes como lo pueden ser
construir un edificio. Ofreciendo productos que se ajusten al rango monetario que posea el
cliente, teniendo una comunicación constante en la cual el cliente exponga lo que desea
lograr con el proyecto. Siendo ellos el sector de compradores potenciales, la empresa debe
aplicar esta estrategia todo el tiempo, ya que con esta ayudan a exponer los productos y
servicios que le pueden brindar a este mercado meta, además, de esta forma se cumplen los
objetivos que tenga actualmente la empresa, para luego plantearse objetivos con más peso y
seguir lográndolos paso a paso.
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6.9. Marketing Digital

El marketing no tiene una sola definición si no que depende de la estrategia que se va a
implementar, según Ardura:” El marketing digital, también llamado marketing electrónico o
e-marketing, recoge buena parte, aunque no todos los usos que se pueden hacer de las
tecnologías digitales en la esfera de los negocios. Concretamente, comprende la utilización
de Internet, las redes de telecomunicación y las tecnologías digitales relacionadas para
conseguir los objetivos de marketing de la organización, de acuerdo con el enfoque actual
de la disciplina de marketing” (Rodríguez Ardura, 2014, pág. 22).
En la empresa Edificar construcciones y mantenimientos se han implementado las
herramientas del internet, crearon sus redes sociales, pero aun así no tienen el alcance que
ellos esperan, al igual que su página web. El objetivo con el cual crearon los perfiles en
internet fue que sus clientes futuros pudiesen observar los trabajos ya realizados, un antes y
un después para que pueda sentir seguridad y confianza con la empresa, ver los procesos y
todos los clientes satisfechos, aunque, se podrían hacer modificaciones, tales como; incluir
las opiniones de sus anteriores clientes, dando una calificación del proyecto y si realmente
se cumplió la expectativa, se evidenciara una relación directa con sus clientes pasados
además de demostrar su profesionalismo con los proyectos a realizar.

7. Marco Referencial

Ilustración 3: Logo de Edificar Construcciones y mantenimiento.

28

Edificar Construcciones y Mantenimiento SAS fue creada en el año 2011, brinda variedad
de servicios como son: diseño de obras, proyectos de vivienda en construcciones de casas de
2 y 3 pisos, apartamentos y bodegas, obras civiles y mantenimientos, remodelaciones para
todo tipo de inmuebles, acabados y obras de urbanismo en diversos ambientes, con la mejor
calidad a nivel nacional, dirigido a sectores residenciales, comerciales e industriales. Tienen
más de 10 años de experiencia en la ejecución de los servicios ya mencionados, los cuales
han sido culminados con éxito y satisfacción para los clientes, gracias al profesionalismo y
compromiso que disponen en cada uno de los proyectos para los cuales han sido contratados,
todo esto dentro del círculo de mercado de construcciones pequeñas.
El fundador es Danilo Rizo, el cual desde antes de la creación de Edificar construcciones
y mantenimientos tuvo una empresa parecida, por ende, construyó toda su experiencia sobre
este tipo de negocios. Actualmente Edificar Construcciones cuenta con colaboradores muy
capacitados en diferentes áreas de trabajo establecidas, gracias al trabajo de todos ellos se
pueden concretar grandes proyectos.
La empresa garantiza que el proyecto planteado por el cliente pueda realizarse sin
problema de infraestructura, respaldado en el conocimiento y la experiencia que tienen para
asesorarlo en diseños innovadores, empleando métodos y materiales óptimos que garantizan
la calidad de las obras realizadas y puntualidad en las entregas pactadas. Así mismo cuentan
con una variedad de servicios relacionados con la mejora de vivienda, local, bodega o predio
que requiera la intervención de personal calificado y dedicado a su requerimiento.
7.1 Misión
Solucionar las necesidades de los clientes a través de un servicio integral de asesoría,
creatividad en el diseño y montaje de los proyectos de construcción solicitados, enfocados
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en la calidad y cumplimiento del servicio, lo cual nos permite ser eficientes en la
administración de los recursos y tener una mayor competitividad dentro del mercado.

7.2 Visión
Proyectarnos en 5 años como una empresa de obras civiles con mayor reconocimiento a
nivel nacional, posicionándonos en los servicios establecidos y ampliando el portafolio de
los mismos, lo que permitirá el cubrimiento global de las necesidades de nuestros clientes
existentes y apertura de nuevos proyectos, a través de estrategias novedosas que conlleven
al crecimiento de nuestra organización y así mismo al desarrollo de nuestro país.

Ilustración 4: Foto tomada de la página oficial de Edificar construcciones y mantenimientos.

8. Recolección de datos para la investigación de mercados
Para la recolección de datos, se aplicaron encuestas hechas directamente a los clientes,
conocedores del tema como arquitectos o ingenieros civiles, donde fue información de
primera mano la cual es proporcionada por los mismos.
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Es muy importante que la información recolectada sea verídica ya que al poner
información no “valiosa” se dañara todo el trabajo de investigación por mala información.
Gracias a la investigación que se realizó sobre el sector de la construcción de América latina
y Colombia, estas encuestas demuestran la opinión de posibles compradores y expertos en
el tema en la ciudad de Bogotá, además, se dió a conocer la empresa Edificar construcciones
y mantenimientos.
La información que se recolectó y se proporcionó, ya ha sido aceptada por la gerencia de
la empresa para el uso en este trabajo y por las personas encuestados, dicha información se
tomó por medio de una encuesta virtual por la herramienta de Formularios de Google. Estas
herramientas se usan mucho para hacer este tipo de trabajos ya que son gratuitas y no se
necesita un gran conocimiento en programación o informática para utilizar estas
aplicaciones.
El tamaño de la población es del país de Colombia, ya que, la empresa Edificar
construcciones y mantenimientos cuenta con clientes en las ciudades más importantes del
país y además su población acoge a mujeres y hombres residentes del país, Población
estimada total (p) = 48,258,494
Se resto los niños menores de 15 años que según el Dane equivalen al 22,6% de la
población, esto da: 48,258,494*0,226=10,906,420 donde se restó el estimado total y da:
48,258,494-10,906,420=37,352,074.
Fuente: DANE – CNPV 2018.
También se excluye a los adultos de la tercera edad ya que no hacen parte de la población
meta, entonces, según el Dane equivalen al 9,1% de la población, realizamos la siguiente
operación: 48,258,494*0,091=4,391,523 donde se restó el resultado al estimado total:
37,352,074-4,392,523=32,960,551.
Fuente: DANE – CNPV 2018.
Entonces la población meta consta de 32,960,551 al ser una población tan grande se
decidió hacer un muestreo no probabilístico, ya que, es una población muy grande y solo
realizó el total de 30 encuetas en la ciudad de Bogotá; donde el nicho de mercado de la
empresa consta de los individuos que tienen entre 20 años hasta las personas con 60 años.
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9. Diseño de la muestra de la investigación de mercados
● Definición instrumentos de investigación:
Son los recursos que se utilizan en investigaciones para abordar problemas o fenómenos,
de esto se debe extraer la información necesaria, esto se puede lograr con diferentes métodos,
los metodólogos de cada ciencia y disciplina han desarrollado una gran diversidad de
instrumentos y procedimientos, algunos de ellos pueden ser las entrevistas, encuestas,
pruebas estandarizadas, metaanálisis, así como otras clases de mediciones, recolección de
información factual e indicadores, entre otros, todo esto debe ser documentado para poder
sustentarlo. Como nos indica Sampieri en su libro Metodología de la investigación “En la
investigación disponemos de múltiples tipos de instrumentos para medir las variables de
interés y en algunos casos llegan a combinarse varias técnicas de recolección de los datos. ”
(Sampieri, 2014).

● Definición de encuesta:
Una encuesta es un procedimiento dentro de los diseños de una investigación descriptiva
en el que el investigador recopila datos mediante el cuestionario previamente diseñado, todo
esto siendo sustentado en gráficas, informes y demás. En la cita que hace (Sampieri, 2014),
define la encuesta como un conjunto de preguntas respecto de una o más variables a medir.
Los cuestionarios se utilizan en encuestas de todo tipo (por ejemplo, para calificar el
desempeño de un gobierno, conocer las necesidades de hábitat de futuros compradores de
viviendas y evaluar la percepción ciudadana sobre ciertos problemas como la inseguridad).
Pero también, se implementan en otros campos.
Este instrumento se aplicará para conocer la percepción de la población frente a las
empresas dedicadas a la joyería, a continuación, se presenta el modelo de la encuesta. Esta
encuesta se realizará por medio de las encuestas virtuales.

● Formato de encuesta:
La encuesta de esta investigación presenta una forma de recolección de información
virtual.
Enlace de la encuesta virtual: https://forms.gle/oVej2dAkuhf114AH8
Número total de encuestas realizadas por este medio 30.
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A continuación, se presenta el siguiente formato utilizado para la encuesta virtual.
Método de recolección de la información.

Encuesta virtual.

Lugar.

Bogotá.

Características.

Habitantes de Bogotá, mujeres y hombres.

Edades.

Entre los 20 y 60 años.

Tamaño de la muestra.

30 personas.

Fecha de la recolección de la información.

Febrero 2022.

Realizada por:

Estudiantes de la Universidad de La Salle.
Daniel Alejandro Sepúlveda Florián y
Jeraldin Rojas Valencia.

Tabla 3: Formato utilizado para la encuesta.

Fuente de elaboración: propia

UNIVERSIDAD DE LA SALLE
Facultad de Economía, Empresa y Desarrollo Sostenible
Programa Administración de Empresas
Trabajo de investigación: Plan de Marketing para el posicionamiento de la empresa
Edificar construcciones y mantenimientos en la ciudad de Bogotá, Colombia.
Conforme la Ley 1581 del 2012, reglamentada con el Decreto 1377 del 2013, quien tenga
bases de datos personales o quiera recolectarlas, deberá contar con la autorización del titular
de dicha información. Sus respuestas serán tratadas de forma confidencial y no serán
utilizadas para ningún propósito distinto a una investigación académica, llevada a cabo en la
empresa Edificar construcciones y manteamientos.
El objetivo de la presente encuesta es identificar su opinión y participación, frente a las
organizaciones dedicadas a la construcción.
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¿Cuál es su nombre?

Pregunta abierta

Edad
Estrato socio-económico

Estrato 1 ___ Estrato 2 ___ Estrato 3 ___
Estrato 4 ___ Estrato 5 ___

Nivel de escolaridad

Preescolar ___ Educación básica primaria ___
Educación básica secundaria ___ Educación
media ___ Técnico ___ Tecnólogo ___
Profesional ___ Postgrado ___

¿A qué se dedica?

Estudia ___ Trabaja ___ Desempleado ___

1. Si fuera a realizar una construcción o remodelación, ¿Qué sería lo más importante para

usted?
El precio.

El tiempo.

La calidad.

El personal o
la empresa.

Los
materiales.

Facilidad en el
pago.

2. ¿Tiene una empresa o persona de confianza para realizar construcciones,

mantenimientos o remodelaciones?
Sí

No

3. ¿Qué considera que falla en las construcciones en este país?

_____________________________________________________________________________

4. ¿Con los proyectos o construcciones que ha tenido / realizado se ha sentido satisfecho

con el resultado?
Insatisfecho.

Medianamente
satisfecho.

Satisfecho.
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Superó las
expectativas.

5. ¿con que palabra asocia las construcciones en este país?

_____________________________________________________________________________
Muchas gracias.

10. Recopilación de los datos investigados.
10.1.

●

Proceso, análisis y presentación de los resultados de la investigación de mercados

Ficha técnica.

Instrumento.

Encuesta virtual.

Lugar.

Bogotá.

Características.

Habitantes de Bogotá, mujeres y hombres.

Rango de edad.

Entre los 20 y 60 años.

Tamaño de la muestra.

30 personas.

Periodo base.

2022.

Fecha de recolección de la información

Febrero 15.

Ciudad donde se realizó.

Bogotá.

Lugar donde se realizó.

Toda la ciudad de Bogotá.

Método de recolección de la información.

Encuestas virtuales.

Realizada por.

Estudiantes de la Universidad de La Salle.

Daniel Alejandro Sepúlveda Florián y
Jeraldin Rojas Valencia.
Tabla 4: Ficha tecnica.

Fuente de elaboración: propia
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●

Tabulación y conteo de la encuesta.

Tabla 5: tabulación y conteo de la encuesta.

●

Gráficos resultantes
Edad

Ilustración 5: Grafico de la edad de los encuestados.
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Estrato socio-económico

Ilustración 6: Grafico de el estrato socio-economico de los encuestados.

Nivel de escolaridad

Ilustración 7: Grafico de el nivel de escolaridad de los encuestados.

¿A qué se dedica?

Ilustración 8: Grafico de la ocupación de los encuestados.
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1. Si fuera a realizar una construcción o remodelación, ¿Qué sería lo más importante
para usted?

Ilustración 9: Grafico de las respuestas de la pregunta 1

2. ¿Tiene una empresa o persona de confianza para realizar construcciones,
mantenimientos o remodelaciones?

Ilustración 10: Grafico de las respuestas de la pregunta 2

3. ¿Qué considera que falla en las construcciones en este país?

Ilustración 11: Grafico de las respuestas de la pregunta 3
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4. ¿Con los proyectos o construcciones que ha tenido / realizado se ha sentido
satisfecho con el resultado?

Ilustración 12: Grafico de las respuestas de la pregunta 4

5. ¿con que palabra asocia las construcciones en este país?

Ilustración 13: Grafico de las respuestas de la pregunta 5

10. Conclusiones de las encuestas.
10.1. Conclusión de cada pregunta de la encuesta.
•

Pregunta 1: Si fuera a realizar una construcción o remodelación, ¿Qué sería lo más
importante para usted?
En estos resultados podemos ver que a la hora de realizar una construcción o

remodelación la tiene suele tener en cuenta varios factores que son muy comunes y que al
final son los que terminan sesgando la decisión de los clientes y sobre con qué tipo de
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empresa desean realizar su construcción y remodelación, en este caso se puede evidenciar
que lo que más buscan los encuestados son resultados en el tema de la calidad, en segundo
lugar y no menos importante están relacionados los temas del precio tanto de la construcción
por parte de la empresa a contratar y le sigue la confiabilidad de los materiales y el óptimo
uso de estos. Con esto se puede evidenciar que en los últimos lugares se encuentran la
duración o el tiempo que se puede gastar el proyecto, el personal de la empresa y la facilidad
en el pago. Dejando así un resultado de la siguiente forma; las personas siempre están
buscando el mejor resultado con el menor precio y con los mejores materiales posibles, a tal
punto que no tienen importancia en el tema de cuánto tiempo se puede demorar o qué tipo
de personas están realizando la ejecución del proyecto.
•

Pregunta 2: ¿Tiene una empresa o persona de confianza para realizar construcciones,
mantenimientos o remodelaciones?

En esta pregunta se puede evidenciar que la mayoría de los encuestados (61.3%) no tienen
una empresa que les produzca confianza para poder realizar sus proyectos, siendo la mayoría
y dejando un claro vacío en este segmento de mercado, pues a la hora de realizar los
proyectos las personas buscan muy poco y siempre se quedan con la persona o empresa que
ejecute el proyecto de forma más económica y es por eso que en muchos casos la relación
calidad precio no dejan los resultados deseados y se percibe que las construcciones son de
poca calidad en el país, con respecto al porcentaje de encuestados restantes (38.7%) si tienen
una empresa de confianza para sus proyectos, lo cual indica que llevan una buena relación
con la empresa o tiene algún atractivo que los hace confinar, independiente del personal y la
calidad de los materiales.

•

Pregunta 3: ¿Qué considera que falla en las construcciones en este país?
Con esta pregunta se pueden evidenciar varias cosas; la primera es que las personas no

tienen confianza en las construcciones del país, pues a pesar de que el diseño o el resultado
puede llegar a quedar estético, en el fondo se percibe en el común que al calidad no es la
mejor y que en unos años se pueden ver algunos defectos en la construcción o proyecto y
esto va de la mano con el compromiso que tiene la empresa con el cliente y que en muchas
veces no se ve, sumado a que en la mayoría de las veces no se realizan los estudios correctos
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con respecto al terreno en el que se va a realizar el proyecto, pues muchas veces el terreno
simplemente no es el adecuado y esto afecta el resultado final a largo plazo. Y por último se
deja el tema de que se tiene el estigma de que las construcciones en este país son costosas
porque están de la mano con la corrupción y es por eso la desconfianza en las personas de
comprar algo nuevo o realizar construcciones propias.
•

Pregunta 4: ¿Con los proyectos o construcciones que ha tenido / realizado se ha
sentido satisfecho con el resultado?
El resultado que se puede evidenciar en la pregunta deja evidenciar que de las personas

que han logrado realizar sus proyectos y los han finalizado han tenido, en su mayoría,
experiencias que se clasifican como positivas pero que no logran dejar una marca en las
personas y en el resultado, dicho de otro modo el resultado no trasciende de lo material
dejando así un vacio que se puede evidenciar de forma clara en las sensaciones que
transmiten las personas con respecto a sus proyectos finalizados.
•

Pregunta 5: ¿con que palabra asocia las construcciones en este país?
las palabras que más resaltan son corrupción, costosas, incumplidas y defectuosas,
además de desordenadas, lo cual nos sigue dejando la sensación de inconformidad en las
personas con respecto a las construcciones y mantenimientos, siendo esta sensación la mas
común y exponiendo un problema que se ha ido acrecentando con el paso del tiempo, los
resultados de las construcciones son cada vez peores y es un mercado que, a pesar de su
crecimiento, presenta varios temas que requieren atención pues pueden ser una oportunidad
de negocio.

10.2. Conclusión general de la encuesta.
La encuesta se realizó a hombres y mujeres entre 20 y 57 años, los cuales están entre
estrato 1 y 5, pero predominan las personas en estrato 4, además, el 54.5% de estas personas
son profesionales y el 66.7% trabaja.
La calidad es lo que más importa en el momento de realizar una construcción o
remodelación, además, el precio y los materiales son factores importantes en todo este
proceso, dado esto, el 60% de los encuestados no cuenta con una empresa o persona de
confianza para realizar estos proyectos, se puede entender que han realizado construcciones
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o remodelaciones con varias personas pero por el resultado del proyecto no las vuelven a
contratar, sea porque no les gusto el acabado, cobraron más de lo pactado, etc.
Teniendo en cuenta lo anterior, las personas opinan que los factores que más afectan las
construcciones y remodelaciones son la falta de calidad de los proyectos, la falta de calidad
de los materiales a utilizar, falencias en el compromiso por parte de las empresas y sus
colaboradores, incumplimiento de tiempos de entrega, la corrupción por ciertas instituciones
nacionales y la falta de planeación, revisión y control de suelos donde se realizara la
construcción.
La experiencia de las personas es parte fundamental en estos proyectos, porque ya saben
que cosas esperan no repetir al contratar una nueva empresa o personal para sus
construcciones o remodelaciones, en esta encuesta se demuestra que las personas quedan
medianamente satisfechas o satisfechas con sus pasados proyectos, y solo el 9,1% quedaron
sorprendidos por los buenos resultados.
Gracias a esta encuesta, le dimos a conocer la empresa a personas dedicadas a este sector
de construcciones, les brindamos la información necesaria para que puedan contactarse con
ellos en dado caso que necesiten una empresa que cumpla con sus expectativas, resaltando
que ellos cumplen con las necesidades que ellos mencionaron.

11. ¿Cómo diseñar un plan de marketing?
La empresa quiere lograr un mayor flujo de clientes, por lo cual se decidió estructurar un
plan de marketing, según el reconocido autor y denominado el padre del marketing, el señor
Philip Kotler (2006), define el plan de marketing como un documento en el cual se logra
hacer una recopilación de los objetivos, estrategias y planes de acción referentes a marketingmix, esto con el objetivo de facilitar y posibilitar el cumplimiento de la estrategia que se
dicta en el ambiente corporativo, año tras año, paso a paso.
Por otro lado, más teórico esta definición se puede completar con la que hace Luis Ángel
Sanz de la Tajada (L.A., 1974): “El plan de marketing es un documento escrito en el que, de
una forma sistemática y estructurada y previos los correspondientes análisis y estudios, se
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definen los objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, así como se
desarrollan los programas y los medios de acción que son precisos para alcanzar los objetivos
enunciados en el plazo previsto.”
11.1 Estructura del Plan de marketing
11.1.1 Análisis de la situación de la empresa Edificar construcciones y mantenimiento
Edificar construcciones y mantenimiento SAS fue creada en el año 20011 por el señor
Danilo Rizo, el cual desde antes de la creación de esta empresa tuvo una parecida, por ende,
construyó más de 10 años de experiencia sobre este tipo de mercado. La empresa actual ha
realizado variados proyectos que van desde diseño de obras, obras civiles y mantenimientos,
como también proyectos de vivienda sean casas, apartamentos o fincas, además de
remodelaciones para todo tipo de inmuebles, todo esto dirigido a sectores residenciales,
comerciales e industriales.
Actualmente la empresa cuenta con una estructura organizacional que se basa en su
gerencia general y de esta se dividen 3 departamentos: el administrativo y financiero, el
comercial y por último el operativo; los recursos humanos están con el departamento el
administrativo y financiero.
Ilustración 14: Organigrama Edificar construcciones y mantenimiento.

Fuente de elaboración: propia
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Dentro del sector externo de la empresa se encuentra la competencia de esta, actualmente
el sector de las construcciones son muy competidas, yendo desde las empresas líderes que
son las que llevan la delantera y son estas mismas las que van implementando las nuevas
tendencias y avances en el sector de las construcciones y por otro extremo, están son los
independientes que no están registrados ante los entes del gobierno correspondientes y por
ende no pagan impuestos y no tienen seguros, con esto, los independientes pueden ofrecer
un servicio a un precio mucho más económico, pero que a su vez no es de la mejor calidad,
dejando malas experiencias en los clientes de estos y creando desconfianza en las empresas
que se dedican al sector de las pequeñas construcciones.
11.2 MEFE:
Tabla 6: Cuadro MEFE (Matriz de Evaluación de los Factores Externos) sobre la empresa.

Fuente de elaboración: propia.

Para completar el análisis es necesario evaluar y obtener el valor total de las
oportunidades que da un valor de 1.51 y el valor total de las amenazas es 1.55, si el valor de
las oportunidades es superior que las amenazas, significa que el entorno externo es favorable
44

para la marca, pero si fuera en el caso contrario, se debe analizar y reforzar las debilidades
de las marcas y robustecer las fortalezas de la marca para crear un escudo contra el ambiente
externo, como se evidencia en este caso el ambiente externo es poco favorable para la
empresa debido a la gran cantidad de amenazas a las que se tiene que enfrentar la empresa,
se deben mejorar aspectos como la flexibilidad en métodos y formas de pago, cooperación
con entes del estado y la captación de clientes en varias zonas del país. Con esto se espera
poder tener un ambiente externo mas favorable para el desarrollo de las actividades
económicas de la empresa.

11.3 MEFI:
Tabla 7: Cuadro MEFI (Matriz de Evaluación de Factores Internos) sobre la empresa.

Fuente de elaboración: propia.

Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones que son
débiles en lo interno, mientras que las calificaciones muy por encima de 2.5 indican una
posición interna de fuerza. Lo relevante es comparar el peso ponderado total de las fortalezas
contra el de las debilidades, determinando si las fuerzas internas de la organización son
favorables o desfavorables, o si el medio interno de la misma es favorable o no.
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En el análisis anterior, las fuerzas internas son favorables a la organización con un peso
ponderado total de 1.77 contra 0.74 de las debilidades (La empresa tiene más fortalezas que
debilidades). Y ya que la empresa tiene el valor total por encima de 2.5 indica que la empresa
es fuerte en el factor interno en su conjunto.

11.4 MPEC:
Tabla 8: Matriz MPEC (Planeación Estratégica Cuantitativa) sobre la empresa.

Fuente de elaboración: propia

A partir del DOFA se puede concluir que el sector de construcciones pequeñas es un
mercado competido lleno de variadas propuestas, donde cada una tiene puntos válidos y
originales, en el caso de las empresas grandes en Colombia, tales como; Sacyr Construcción
Colombia, Constructora Concreto, Constructora Colpatria, Construcciones El Cóndor, entre
otras, lo que más llama la atención es la toma de decisiones, esto se ve reflejado ya que son
las empresas que llevan la delantera e iniciativa en el mercado. En el caso de la empresa
Edificar, su forma de resaltar fue optando por realizar diferentes trabajos en ámbitos de la
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ingeniería, dejando como resultado una empresa más laxa en aspectos laborales y con
fortalezas aún más relevantes ante la competencia. Las nuevas ideas de Edificar pueden ir
posicionando a la empresa en un buen punto del mercado, con el fin de obtener
reconocimiento y experiencia.

11.5 Definición de estrategias
Los objetivos planteados en este plan de marketing obedecen a los objetivos específicos
anteriormente mencionados, se parte de un estudio de mercado sobre construcciones en
Colombia, de esta forma se logró realizar un análisis DOFA en el cual se evidencian las
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de la empresa Edificar Construcciones y
Mantenimientos S.A.S frente a otras constructoras dedicadas a construcciones pequeñas y
demás del sector. Partiendo de esto, presentamos la definición de objetivos en este plan de
marketing:
a. Mediante un plan de acción de marketing digital (redes sociales y publicidad en línea) se
pretende aumentar la visibilidad y reconocimiento de la empresa en los próximos 12
meses, de esta forma duplicando la distribución de contenidos.
b. Estudiar, analizar y presentar las nuevas tendencias del actual mercado de construcciones
y mantenimientos mensualmente por los próximos 6 meses.
c. Lograr un alcance de mínimo 15 personas nuevas mensualmente en las redes sociales de
la constructora, esto mediante anuncios, campañas y diferentes didácticas en 6 meses.

11.6 Balanced Scorecard
Por otro lado, se decide realizar un cuadro de mando integral (Balanced Scorecard), en el
cual se manifiestan cuatro campos; financiero, clientes, procesos y RRHH (aprendizaje y
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crecimiento), con estos campos se logra evidenciar como los objetivos en cada área se
representan por las ventas, resultados, capital e inversión, liquidez, rentabilidad, fidelización
de clientes, la imagen de marca, su productividad, su eficiencia, entre otros, de esta forma se
mide la situación y evolución de la empresa desde una perspectiva general.
Tabla 9: Balanced Scorecard (Cuadro de mando integral).

Fuente de elaboración: propia.

El cuadro de mando integral se basa en la definición de estrategias, por otro lado se decide
crear una relación de causa y efecto iniciando en el aprendizaje y crecimiento, donde la
actitud de los empleados de la empresa será un factor muy importante, ya que de ellos se da
el efecto de asegurar la calidad de los proyectos finalizados, por otro lado se lograría un
estudio de mercado bien elaborado, dando un conocimiento mucho más amplio de las
tendencias en las cuales se basa la publicidad y el contenido en redes sociales (Procesos).
Los anteriores procesos ayudan a cumplir la definición de estrategias y acciones, ya que,
se lograría aumentar la visibilidad que se le propone a la empresa, por eso el reconocimiento
dentro del mercado de construcciones y remodelación será aún más firme, al brindar calidad
en los proyectos también se certifica en los contratos que el tiempo en el cual el proyecto
estará listo, será eficiente y respetado al 100%, esto aseguraría la fidelización de los clientes
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con la empresa (Cliente). Por último, se lograría las metas financieras, donde se
incrementarían las ventas, se buscaría maximizar el retorno de capital y se optimizarían
precios, costos y gastos, todo esto cumpliendo con los objetivos marcados.

11.7 Definición de estrategias.
Se realizará un análisis que permita establecer las mejores estrategias que la empresa debe
implementar en los próximos 6 meses. Este análisis será realizado a través de una
metodología que permita sustentar los planes estratégicos a desarrollar en el período
indicado.
La metodología (análisis de FODA cruzado) permitirá definir estrategias puntuales, con
lo cual se tendrán todas las herramientas a la mano para finalmente seleccionar las que mejor
contribuyan a lograr los objetivos planteados por la empresa. Este análisis conseguirá
identificar las mejores estrategias de acuerdo con los factores determinados anteriormente y
que permitan afrontar los retos planteados en el diagnóstico situacional.
A continuación, el detalle del análisis y los resultados obtenidos:

Tabla 10: Definición de estrategias con DAFO Cruzado.

Fuente de elaboración: propia
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11.8 Definición de tácticas y acciones.
Mediante la estrategia ofensiva se busca que la organización pueda enseñar al público
nuevo todos los servicios que este ofrece, de esta forma aumentar la visibilidad y
reconocimiento de la empresa, para lograr esto se presenta una lista de tácticas y acciones a
realizar durante los próximos 12 meses, donde se incorpora y aplica el marketing
operacional, marketing de redes sociales, el marketing directo y el video marketing:

a. Por medio del marketing operacional o marketing táctico se propone presentar a la
empresa en el mercado meta en un lapso de corto a mediano plazo, teniendo como
prioridad presentar los servicios a los potenciales compradores, el precio, distribución y
la comunicación, esto se logrará por medio de actividades y tácticas de venta por medio
de redes sociales, la página web o eventos en la ciudad de Bogotá que tengan como
temática las construcciones o remodelaciones.
b. Con la ayuda del marketing en las redes sociales o social media marketing, se pretende
que la empresa logre manejar las redes sociales de forma óptima para la captación de
clientes nuevos, entregar esta tarea a una persona y que exclusivamente se encargue de
esto día tras día, estudiando tendencias que pueda utilizar para lograr visibilidad y nuevos
seguidores, además de lograr negocios con influenciadores para promover la marca.
c. Siguiendo con el social media marketing, en las redes sociales se propone colocar una
“caja” permanente de dudas, donde los seguidores podrán preguntar lo que deseen en
cualquier momento.
d. Al aplicar el marketing directo la empresa tendría datos cuantitativos sobre cuantas
personas entran a la página web, si el cliente desea crear una cuenta dentro de la página
web deberá crear una contraseña e introducir su correo electrónico de preferencia, por
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medio de esta se le mandaran correos al cliente sobre descuentos, nuevos servicios,
promociones y demás acciones publicitarias.
e. Por otro lado, con ayuda del marketing directo se crearán encuestas que se distribuirán
por la mayor cantidad de personas posibles (mínimo 100), realizando preguntas sobre
productos o servicios que la empresa pueda brindar y que les sean de interés, al final de
cada encuesta estarán los medios sociales por donde la gente podría seguir a la empresa
o contactar para algún proyecto.
f. El video marketing podría añadirse como marketing en redes sociales, ya que por medio
de estas plataformas se pueden subir videos de pequeña, mediana y larga duración, la
empresa implementaría esta herramienta para enseñar sus servicios y productos de forma
creativa con ayuda de las tendencias musicales o trends del momento.

Por otro lado, uno de los objetivos es estudiar, analizar y presentar las nuevas tendencias
del mercado meta en los próximos 6 meses, para esto se decidió presentar como estrategia
el marketing de eventos, a continuación, se demostrará que acciones deben realizarse:

g. El marketing de eventos se aplicará por medio de presencia en eventos de construcción
de pequeña, media y alta medida, como puede ser el congreso Colombiano de la
Construcción, Expoconstrucción y Expodiseño, Expocamacol, Encuentro Nacional de
Ventas, Biocasa, los cuales se realizan en Bogotá o en otras ciudades representativas de
Colombia, se estudiará con anterioridad si es posible acudir a estas ferias y eventos.

Además, se propone como objetivo, la captación de mínimo de quince nuevos seguidores
en las redes sociales mensualmente por seis meses, esto se pretende lograr por medio de
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todas las estrategias ya mencionadas, esto en conclusión será la aplicación del marketing
digital:

h. Invertir en publicidad digital como anuncios, comerciales cortos, marketing de contenidos
(mencionado anteriormente), obtener la fidelización de clientes por medio de la
mercadotecnia de permiso, conversiones offline para poder medir el impacto que se tiene
en cada red social.
i. Por medio del marketing de recomendación, se busca expandir la visibilidad de le
empresa gracias al voz a voz, que el cliente tenga un proyecto que satisfaga sus
necesidades y gustos, que durante todo el proceso se sintiera a gusto y cómodo logrará
que recomiende la empresa a sus conocidos, amigos o familiares, de esta forma la empresa
se expande y se dará a conocer por si sola.
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11.9 Calendarización de acciones.
Tabla 11: Calendario de acciones para la empresa.

Fuente de elaboración: propia
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Esta calendarización se basa en presentar las actividades a realizar para aumentar la
visibilidad y reconocimiento de la empresa, todo esto se asocia directamente con el
presupuesto, ya que aquí se establecen los tiempos de aplicación de cada actividad y en el
presupuesto se demuestra el valor subjetivo monetario que tendría cada actividad en su
tiempo de aplicación.
Para empezar, se quiere implementar las redes sociales como primera sección, en la cual
hay actividades anuales como la elección del personal, en este caso una sola persona, para
que sea la encargada de manejar las redes sociales en su totalidad empezando desde enero.
Luego hay actividades mensuales como la implementación de una caja de dudas, la cual es
permanente desde febrero, esta estará presente en cada red social para que los clientes puedan
tener una comunicación abierta y directa con la empresa y resolver sus dudas o inquietudes,
otra actividad mensual es la respuesta de estas preguntas, además el subir contenido
audiovisual en las redes sociales durante todo el año teniendo en cuenta los trends o
tendencias del momento para poder viralizar los videos y dar a conocer la empresa de forma
dinámica y fresca para clientes potenciales.
En esta misma sección de Redes sociales hay actividades trimestrales como la publicación
de imágenes sobre proyectos que estén en proceso y antiguos proyectos, lo cual empieza en
febrero y termina en noviembre, esto con el fin de que los clientes vean como es el proceso
y resultado de algunos proyectos, brindando confianza y demostrando calidad en cada
publicación, otra actividad trimestral es la implementación del correo electrónico para enviar
promociones que la empresa está brindando sobre construcción o remodelaciones, esto de
igual forma empieza en febrero y termina en noviembre. Por último, en esta sección hay una
actividad semestral en la cual se analizan las estadísticas que tiene cada red social, el número
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de nuevos seguidores, la visualización de cada video, esto con el fin de estudiar el impacto
que se logra en cada plataforma.
La segunda sección de Redes sociales se enfoca en las encuestas, las cuales son semestrales,
todas dentro del rango de febrero a noviembre, la primera encuesta se enviara a antiguos
clientes y a las personas que los sigan en redes sociales (así no tengan proyectos con la
empresa), esta encuesta se basa en preguntas relacionadas con productos o servicios que les
interesaría ver en la empresa, luego de esto se analizaran las respuestas y se deberá presentar
un informe para que los directivos puedan estudiar cuales podrían ser una oportunidad de
mercado para la empresa.
La segunda parte es la de estudiar y analizar las nuevas tendencias del mercado, estas
actividades son anuales ya que por las fechas de los eventos son una vez al año, pero dentro
de la calendarización ambos eventos transcurren en la totalidad de 6 meses. Para asistir a
cada evento primero se deberá ver cómo está la empresa en términos de contabilidad y ver
que personal está disponible para la participación de estos eventos, además se estudiará si se
puede asistir toda la semana o solo unos días.
Por último, está la sección de la captación de nuevos seguidores, los cuales se espera que
sean 15 por cada mes en los cuales se aplique este plan de marketing, estas actividades son
semestrales, las cuales se distribuyen entre abril y septiembre. En esta sección se pretende
invertir en publicidad digital como en anuncios de Facebook, Google, Twitter, Instagram,
Páginas web destinadas a la construcción y mantenimiento, entre otras, además de esto
también invertir en la construcción de comerciales cortos que pueden implementarse en
YouTube u otras páginas web. Al realizar todas las actividades del plan de marketing se
podría implementar una conversión offline, para que de esta forma se pueda medir el impacto
que todas las actividades tuvieron en cada plataforma digital.
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11.10 Presupuesto.
Tabla 12: Cuadro del presupuesto de marketing.

Total de 12 meses:
Total presupuesto
estimado:
Ahorro

$ 35,384,000
$ 35,400,000
$

16,00
0

Fuente de elaboración: propia

Este presupuesto se basa en la calendarización de actividades, donde se especifica cada
acción a realizar y en qué tiempo se estimó realizar cada actividad, para este presupuesto la
empresa tiene la capacidad de invertir 35.000.000 millones de pesos colombianos los cuales
son subjetivos y son un ejemplo para la empresa Edificar construcciones y mantenimientos
para que se vea como podría ser la implementación del plan de marketing.
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Las mayores inversiones que se hacen son en los eventos que se desarrollan en Bogotá
como el evento del congreso colombiano de la construcción y Expoconstrucción, a ambas se
les asignan el valor de 9´000.000 ya que se incluye el valor para poder participar, el costo
del stand y la organización que fuese a tener, además del pago a la persona que se designe
para que tenga el manejo total de las redes sociales al año.
Las demás actividades tienen un rango entre 900.000 mil pesos y 1.500.000, estos valores
se dividen por las veces en el año en las cuales se aplica dicha actividad, lo cual se evidencia
en la calendarización, algunas son semestrales, otras anuales, trimestrales o mensuales.
Se le asigno a la empresa 35.000.000 millones de pesos, pero en toda la inversión solo se
utilizan 35.384.000 millones de pesos, esto como resultado de las sumatoria del total de cada
mes desde enero hasta diciembre.

11.11 Sistema de control
11.11.1 Indicadores de gestión
Un indicador de gestión es un valor medible que demuestra la eficacia con la que una
empresa está logrando objetivos empresariales clave, las organizaciones usan indicadores de
gestión en varios niveles para evaluar su éxito al alcanzar objetivos, a lo cual daría como
resultado decir que los indicadores deben definirse de acuerdo con objetivos empresariales
críticos o fundamentales.
Existen diferentes tipos de indicadores, los cuales se definirán más adelante junto con
algunos ejemplos que aplican directamente a los objetivos y calendarización que se le planeta
a la empresa Edificar construcciones y mantenimientos:
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- Indicadores de cumplimiento: el cumplimiento tiene que ver con la conclusión de una
tarea, vale decir indican el grado de consecución de tareas y/o trabajos. Ejemplo:
1. Cumplimiento con el tiempo pactado de la construcción o remodelación.
2. Cumplimiento con los pagos a los trabajadores.
3. Cumplimiento con el proyecto idealizado.
4. Cumplimiento de calidad en cuanto proyecto y servicio.
5. Cumplimiento con el análisis de satisfacción

- Indicadores de cumplimiento: el cumplimiento tiene que ver con la conclusión de una
tarea, vale decir indican el grado de consecución de tareas y/o trabajos. Ejemplo:
1. Análisis del impacto en redes sociales.
2. Menciones directas e indirectas en redes sociales.
3. Followers
4. Followings
5. Negocios a partir de las plataformas digitales.

- Indicadores de cumplimiento: el cumplimiento tiene que ver con la conclusión de una
tarea, vale decir indican el grado de consecución de tareas y/o trabajos. Ejemplo:
1. Tiempo de realización del proyecto.
2. Número de empleados requeridos.
3. Hora de cada trabajo en su área de trabajo
4. Rotación de inventarios.
5. Materiales requeridos
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- Indicadores de cumplimiento: el cumplimiento tiene que ver con la conclusión de una
tarea, vale decir indican el grado de consecución de tareas y/o trabajos. Ejemplo:
1. Grado de satisfacción de los clientes antiguos con los proyectos realizados.
2. Solución de dudas que presenten los usuarios en las rede sociales.
3. Escucha activa de las sugerencias en cuanto servicio y productos que la empresa

podría presentar.
4. Análisis del crecimiento en redes sociales.
5. La implementación permanente de la caja de dudas.

- Indicadores de cumplimiento: el cumplimiento tiene que ver con la conclusión de una
tarea, vale decir indican el grado de consecución de tareas y/o trabajos. Ejemplo:
1. Seguimiento continuo del jefe de operaciones hacia el proyecto designado.
2. Cumplimiento de normas y especificaciones de cada proyecto.
3. Continuar con los estándares de calidad en cuanto servicio y productos.
4. Presentación de los costos de cada proyecto para una contabilidad correcta.
5. Constante monitoreo del arquitecto e ingeniero civil en cada obra.
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Tabla 13: Indicadores de actividades

Fuente de elaboración: propia
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Recomendaciones

● Tener siempre en cuenta las actualizaciones de cada plataforma digital para no tener
problemas al subir contenido o al comunicarse con los usuarios.
● Buscar páginas que estén relacionadas con el tema de construcciones y mantenimientos
para una mayor visualización por parte de nuevos usuarios, esto por medio de las redes
sociales y demás medios de comunicación masiva.
● Establecer objetivos claros en cuando al manejo de las estrategias de marketing digital ya
que es una herramienta de vital apoyo en la empresa, esto ayudaría a canalizar muchos más
proyectos.
● Realizar capacitaciones al personal encargado del manejo de las redes sociales y en general
todo el tema de la marca de la empresa.
● Elegir los canales adecuados de comunicación, ya que la idea es realzar la presencia de la
organización de forma permanente.
● Buscar contenidos interactivos donde se muestren los proyectos realizados.
● Desarrollar nuevas estrategias que contrarresten la entrada de nuevos competidores, tales
como estar a la vanguardia en los procesos, perfeccionar los procesos de control de calidad
y estudiar constantemente el mercado para detectar nuevas necesidades que surjan de los
clientes en un mercado y entorno cada vez más cambiante.
● Recalcar la importancia que tienen los medios digitales en cuanto a publicidad,
competitividad, para las empresas del sector y estar en permanente actualización de estas
herramientas para prestar siempre un mejor servicio al cliente, y evolucionar en la
consecución de clientes potenciales y objetivos comerciales.
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Conclusiones

● El seguir este plan de marketing podría repercutirle de forma positiva a la empresa ya que
todo está presentado para que sirva de ejemplo para la aplicación en las redes sociales.
● Al estudiar la empresa desde un inicio sirvió para identificar las falencias que tenía la
empresa dentro de las plataformas digitales, de ahí se partió a estructurar todo como si no
tuviesen una base en las mismas, ya que era así.
● La elaboración del cronograma, presupuesto e indicadores de medición para la
implementación del plan propuesto, el fin de este presupuesto y cronograma dio
cumplimiento ya que se pudieron establecer alcances y metas del diseño.
● Con esta investigación se lograron establecer herramientas que son indispensables para el
manejo adecuado de la imagen de la empresa.
● La experiencia adquirida en este trabajo nos ayuda a poner en práctica lo aprendido en
nuestras carreras y así mismo.
● La realización de este trabajo de grado nos permitió cumplir con los objetivos que nos
impusimos desde el día que decidimos iniciar este proceso desde la recolección del más
mínimo dato que nos ayudaría a buscar la solución a las deficiencias evidenciadas en la
empresa Edificar construcciones y mantenimientos.
● El análisis de toda la investigación nos permitió desarrollar estrategias para la elaboración
de este plan de marketing donde nos ayuda a contemplar el direccionamiento de este trabajo
donde nos basamos en el desarrollo de nueva publicidad.
● La empresa nos brindó toda su información y nos abrió sus puertas para buscar el
mejoramiento continuo de imagen en las plataformas digitales por donde se podrán cumplir
los objetivos planteados.
● Este plan de marketing les permita posicionarse en el mercado y tener mayor
reconocimiento.
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● Gracias al análisis realizado de la matriz DOFA, evidenciamos que la empresa necesita
urgentemente implementar nuevas estrategias de marketing, entre ellas estrategias de
medios digitales, que le permitan posicionarse en el mercado de la publicidad institucional
y afines. Además de esto se requiere de estrategias agresivas de mercado para aumentar la
cartera de clientes ya que esta solo se ha sostenido a los pocos clientes fijos que tiene.
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